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RESUMEN 
 
Internet como una herramienta de información e intercambio, contribuye 
fuertemente a las empresas en un entorno competitivo, considerando algunas 
características como; si la infraestructura que lo contiene es la más adecuada, o 
si los servicios de internet son lo suficiente para lograr interactuar con su 
mercado. Para los procesos de comercialización es importante el llevar y recoger 
información, por lo que es sustancial la utilización del marketing para el comercio 
electrónico, estrategias que deben ser desarrolladas complementariamente a 
internet. Por consiguiente, lo que se quiere entender es la relación de Internet 
para la comercialización de quinua por parte de las empresas agroindustriales 
de la ciudad del Cusco, en específico en el período del año 2017, dado que esta 
actividad permitiría mejorar la rentabilidad y la ampliación de mercados. Los 
resultados del estudio después de analizar las encuestas, entrevistas y 
observación, mostraron que internet, así como la infraestructura y marketing del 
comercio electrónico tiene una correlación significativa. El estudio fue hecho a 
las empresas agroindustriales de la ciudad del Cusco en un número de 30 
empresas. Las conclusiones principales que las empresas agroindustriales no 
están aprovechando en su cabalidad el uso de internet y que no cuentan con 
planes adecuados de marketing que permitan la comercialización. 
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ABSTRACT 
 
The Internet as an information and exchange tool contributes strongly to 
companies in a competitive environment, considering some characteristics such 
as; if the infrastructure that contains it is the most appropriate, or if the internet 
services are enough to interact with markets. For the processes of 
commercialization, it is important to carry and collect information, so the use of 
marketing for electronic commerce is substantial, strategies must be developed 
in addition to the internet. Therefore, what we want to understand is the influence 
of the Internet for the marketing of quinoa by agro-industrial companies in the city 
of Cusco, specifically in the period of 2017, Understanding this activity would 
improve profitability and market expansion. The results of the study after 
analyzing the surveys, interviews and observation, showed that the internet, as 
well as the infrastructure and marketing of electronic commerce, influence 
marketing with a significant correlation. The study was done to the agroindustry 
companies of the city of Cusco in a number of 30 companies. The main 
conclusions that agroindustry companies are not taking full advantage of use of 
internet and that they do not have adequate marketing plans that allow 
commercialization. 
 
Keywords: 
Internet, Commercialization, Quinoa, Agroindustry 
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LÍNEAS  DE  INVESTIGACIÓN 
 
Carrera profesional 
Administración de negocios globales.  
Líneas de Investigación de Agenda Regional 
Propuesta formativa 
Líneas de Investigación Áreas del Conocimiento – OCDE 
Área  Ciencias Sociales 
Sub área Economía y Negocios 
Disciplinas 
 Relaciones Industriales 
 Negocios y Management 
 
Líneas de Investigación Universidad Global del Cusco. 
Producción y comercialización de bienes y servicios en los mercados locales e 
internacionales. 
Objetivos 
Determinar la producción y comercialización de bienes y servicios en los 
mercados locales e Internacionales. 
 
En base a la RESOLUCÓN ~ 004-2018-CU- UGLOBAL 
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CAPÍTULO  I  –  INTRODUCCIÓN 
 
1.1 PLANTEAMIENTO  DEL  PROBLEMA 
 
La sociedad de hoy en día cada vez es más competitiva, más aún con la 
utilización de las herramientas tecnológicas, es así que las tecnologías de 
información y comunicación en un mundo globalizado, son utilizadas para lograr 
integrar a los mercados, en consecuencia, el uso de internet es vital en estos 
procesos, esto implica todo los contenidos y los medios por los cuales se pueden 
lograr contactar, difundir, posicionarse, lograr acuerdos y transacciones en los 
mercados locales y globales. Por otro lado nuestra sociedad y en especial la 
ciudad del Cusco, cuenta con empresarios que realizan actividades comerciales, 
en muchos casos sus productos son altamente competitivos y de calidad o de 
demanda local e internacional, pero la falta del uso adecuado del internet hace 
que no puedan expandir sus mercados y mejorar sus ventas, una razón 
fundamental es que no conocen las bondades del uso de internet como 
herramienta para realizar las transacciones necesarias, esto quiere decir que no 
cuentan con los componentes necesarios, hardware, software, personal y 
gestión estratégica del uso de estas herramientas virtuales. Por estas razones 
es importante evidenciar como se relaciona los componentes de la 
comercialización a través de internet, destacando el uso de internet, su 
infraestructura y la forma de comercialización utilizando el marketing orientado 
al comercio electrónico. 
La importancia de la comercialización por lo tanto de los productos 
agroindustriales en especial de la quinua a nivel mundial como un producto de 
exportación, por parte de las empresas agroindustriales en Cusco es 
imprescindible haciendo uso del internet como una herramienta y 
posicionamiento en el mercado internacional. 
 
1.2 FORMULACIÓN  DEL  PROBLEMA 
 
1.2.1 PROBLEMA GENERAL  
¿En qué medida el uso del internet se relaciona en la Comercialización de quinua 
de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017? 
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1.2.2 PROBLEMAS ESPECÍFICOS  
¿La infraestructura tecnológica para comercio electrónico es adecuada en la 
comercialización de quinua? 
¿Cómo las empresas agroindustriales utilizan el marketing del comercio 
electrónico para la comercialización de la quinua? 
 
1.3 OBJETIVOS  DE  LA  INVESTIGACIÓN 
 
1.3.1 OBJETIVO GENERAL  
 
Determinar cómo el uso de internet se relaciona en la comercialización de la 
quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017 
1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
Determinar el nivel de relación de la infraestructura tecnológica para el comercio 
electrónico en la comercialización de quinua de empresas agroindustriales en la 
ciudad del Cusco - 2017 
Determinar el nivel de relación del uso de marketing del comercio electrónico 
para la comercialización de la quinua de empresas agroindustriales en la ciudad 
del Cusco – 2017 
 
1.4 JUSTIFICACIÓN  DE  LA INVESTIGACIÓN 
 
Las empresas en la ciudad del Cusco se esfuerzan por llegar a los mercados de 
manera que mejoren los aspectos económicos, a pesar que han mejorado en 
los procesos de producción con aspectos de calidad y que sus productos tienen 
demanda, no se explica cómo es que no llegan a más mercados como si lo 
hacen en otras latitudes. Lo que se quiere determinar son los factores o variables 
que hacen que no se logre este objetivo.  
El descubrir estos factores permitirá a la colectividad empresarial abrirse a los 
mercados y lograr aumentar la comercialización, abriendo las puertas a un 
mundo global que beneficiará no solo a los empresarios sino a la colectividad 
cusqueña en general.  
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La universidad a través de este proceso de investigación validará o contrastará 
los elementos teóricos implicados en el tema de investigación, enriqueciendo el 
conocimiento de la colectividad universitaria y desarrollando en sus educandos 
las competencias necesarias en los procesos de gestión empresarial en el uso 
de herramientas de internet. 
 
1.5 DELIMITACIONES  DE  LA INVESTIGACIÓN 
 
1.5.1 DELIMITACIÓN ESPACIAL  
La provincia del Cusco comprendiendo sus distritos de Cusco, Ccorca, Poroy, 
San Jerónimo, San Sebastián, Santiago, Saylla, Wanchaq, donde se 
encuentran constituidas las agroindustrias que tratan la quinua.  
1.5.2 DELIMITACIÓN TEMPORAL  
Se establece el período del año 2017, 
1.5.3 DELIMITACIÓN TEÓRICA  
 Internet 
o Infraestructura Tecnológica 
o Servicio de internet 
o Páginas Web 
o Seguridad Informática 
 Comercialización 
o Consumidores en líneas 
o Estrategias de marketing 
o Tecnologías de marketing 
 
  
4 
 
CAPÍTULO  II  -  MARCO  TEÓRICO 
 
2.1 ANTECEDENTES  DE  LA INVESTIGACIÓN 
 
El antecedente para la presente investigación según (Chacchi Tello, 2009)  Tesis 
para optar el grado de Magister Scientiae, cuyo objetivo de investigación fue: 
“Determinar la situación actual y perspectivas de la demanda de quinua”. El autor 
de la tesis presenta las siguientes conclusiones: 
Existen perspectivas favorables de crecimiento de la demanda en los distintos 
mercados analizados. Tanto nacional como externo, con tendencia creciente y 
la valoración nutritiva de la quinua, fortalece esta oportunidad de desarrollo que 
debe ser aprovechada.  
 El crecimiento de la demanda en el mercado mayorista es el que presenta 
mayores perspectivas de crecimiento con 30%. Las características preferidas de 
la quinua son: tamaño grande y color blanco uniforme, el departamento de 
Ayacucho produce quinua con estas características.  
La producción nacional de quinua, es destinada en su mayor porcentaje al 
consumo interno, llegándose incluso a importar la quinua de Bolivia. Ayacucho 
representa solo un el3.8% de la producción total nacional para el año 2007.  
La demanda principalmente es por grano, sin embargo también existe buenas 
posibilidades para productos con valor agregado pero estos requieren un 
abastecimiento constante durante el año y una mayor inversión.  
Existe potencial de demanda de quinua para la producción de Ayacucho 
principalmente en los mercados (La Parada), mercado de Programas Sociales 
los cuales pueden ser aprovechados casi de inmediato en el corto plazo y en el 
mediano y largo plazo puede aprovecharse el mercado de empresas 
exportadoras. 
De acuerdo a los estudios realizados por el autor de esta investigación es de 
importancia reconocer la demanda de la quinua en las empresas 
agroindustriales de la ciudad del Cusco. 
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2.2 BASES  TEÓRICO   
2.2.1 INTERNET  
Internet es una red interconectada de miles de redes y millones de computadoras 
(algunas veces conocidas como computadoras host, o sólo hosts) que vincula 
negocios, instituciones educativas, agencias gubernamentales e individuos. 
Internet provee a cerca de 1.2 mil millones de personas en todo el mundo 
(incluyendo entre 175 y 200 millones de personas en EUA) con servicios como 
e-mail, grupos de noticias, compras, investigación, mensajería instantánea, 
música, videos y noticias (Internetworldstats.com, 2007). Ninguna organización 
controla Internet ni la manera en que funciona, ni es propiedad de nadie, pero 
aun así ha proporcionado la infraestructura para una transformación en el 
comercio, la investigación científica y la cultura. La palabra Internet se deriva de 
la palabra internetwork en inglés, que significa la conexión de dos o más redes 
de computadoras. (Laudon & Traver, 2009) 
En su libro, Una breve historia del futuro: los orígenes de Internet, John 
Naughton comenta: Internet es uno de los inventos más notables que han 
logrado nunca los seres humanos.  
En términos de cuál es su impacto en la sociedad, ostenta el mismo rango que 
la imprenta, el ferrocarril. El telégrafo, el automóvil, la energía eléctrica y la 
televisión. Algunos lo equiparan con la imprenta y la televisión, las dos 
tecnologías que más han transformado el entorno comunicativo en el que 
vivimos. Sin embargo, su potencial es aún mayor que el de estas últimas, porque 
aprovecha el recurso intelectual que la imprenta vino a aportar a la humanidad 
sin los obstáculos inherentes a la naturaleza de la televisión, que consiste en 
emitir de-uno-para-muchos. (Naughton, 2000) 
El cambio que implica Internet en nuestra sociedad y sobre todo en el mundo 
empresarial es de suma importancia por lo que no se puede desaprovechar sus 
cualidades para poder acercar al mercado los procesos de la empresa, para este 
caso en particular de las agroindustrias comercializadoras de quinua.  
2.2.2 WORLD W IDE WEB  
Es uno de los servicios más populares de Internet, que proporciona acceso a 
más de 50 mil millones de páginas Web, las cuales son documentos creados en 
un lenguaje de programación llamado HTML, y pueden contener texto, gráficos, 
audio, video y otros objetos, así como “hipervínculos” que permiten a los 
usuarios saltar con facilidad de una página a otra. (Laudon & Traver, 2009) 
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2.2.2.1 COMERCIO ELECTRÓNICO  
Es el uso de Internet y Web para hacer negocios. Dicho de manera más formal, 
las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e 
individuos. (Laudon & Traver, 2009) 
2.2.3 COMERCIALIZACIÓN  
Comprende comercialización a la planificación y control de los bienes y servicios 
para favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que el producto 
solicitado se encuentre en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad 
requeridos, garantizando así unas ventas rentables. (Mankiw, 2008). 
También se dice que, comercialización, es lanzamiento de un nuevo producto al 
mercado. (Kotler & Armstrong, 2012). 
Comercialización es la etapa final en el proceso de desarrollo de nuevos 
productos es la comercialización: la decisión de colocar un producto en el 
mercado. La decisión de comercializar el producto define varias tareas en 
marcha: ordenar los materiales y el equipo de producción, empezar la 
producción, crear inventarios, embarcar el producto a los puntos de distribución 
de campo, capacitación de la fuerza de ventas, anunciar el nuevo producto al 
comercio y publicitarlo a los clientes potenciales. 
El tiempo desde la decisión inicial de comercialización hasta la introducción real 
del producto es variable. Puede durar desde unas semanas para productos 
simples que utilizan el equipo existente, hasta varios años para productos 
técnicos, los cuales requieren equipo de manufactura personalizado. (Lamb, 
Joseph F. Hair, & Mcdaniel, 2011). 
2.2.3.1 MARKETING  
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos 
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e 
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios más estrecho, el 
marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio 
de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el 
proceso mediante el cual las compañías crean valor para sus clientes y 
establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. 
(Kotler & Armstrong, 2012) 
La American Marketing Association ofrece esta definición: “El marketing es una 
función organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y 
entregar valor a los clientes y administrar las relaciones con ellos de manera que 
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beneficien a la organización y a sus accionistas”. (American Marketing 
Association, 1995) 
Los costos del desarrollo de productos van al alza, la vida de los productos se 
acorta y la nueva tecnología se extiende por todo el mundo a más velocidad que 
nunca. Pero los ganadores del marketing se adaptan al ritmo del cambio en lugar 
de temerle. (Lamb, Joseph F. Hair, & Mcdaniel, 2011). Esto implica la 
importancia de la utilización del marketing con el uso te las tecnologías del 
internet como herramienta estratégica en un mundo altamente competitivo.  
2.2.4 QUINUA 
La región de los Andes, cuna de grandes civilizaciones como la Incaica y 
Tiahuanacota, es considerada centro de origen de numerosas especies nativas 
como la quinua (Chenopodium quinoa Willd), la misma que durante miles de 
años fue el principal alimento de las culturas antiguas de los Andes y que está 
distribuida en diferentes zonas agroecológicas de la región. En la actualidad la 
quinua se encuentra en franco proceso de expansión porque representa un gran 
potencial para mejorar las condiciones de vida de la población de los Andes y 
del mundo moderno. 
La quinua es un grano que posee características intrínsecas sobresalientes, 
tales como: 
 Su amplia variabilidad genética, cuyo pool genético es 
extraordinariamente estratégico para desarrollar variedades superiores 
(precocidad, color y tamaño de grano, resistencia a factores bióticos y 
abióticos, rendimiento de grano y subproductos); 
 Su capacidad de adaptabilidad a condiciones adversas de clima y 
suelo, dado que pueden obtenerse cosechas desde el nivel del mar 
hasta los 4000 metros de altitud (altiplano, salares, puna, valles 
interandinos, nivel del mar) donde otros cultivos no pueden 
desarrollarse; 
 Su calidad nutritiva, representada por su composición de aminoácidos 
esenciales tanto en calidad como en cantidad, constituyéndose en un 
alimento funcional e ideal para el organismo; 
 Su diversidad de formas de utilización tradicional, no tradicional y en 
innovaciones industriales; y 
 Su bajo costo de producción, ya que el cultivo es poco exigente en 
insumos y mano de obra. (Oficina Regional para América Latina FAO, 
2011) 
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La quinua es un grano alimenticio domesticado, protegido y conservado por los 
pueblos indígenas andinos de la Región Andina de América del Sur (Repo de 
Carrasco, 2014), su principal centro de origen y de conservación es el Altiplano 
alrededor del lago Titicaca del Perú y Bolivia sobre los 3800 msnm (Tapia, 
Canahua, & Ignacio, 2014). 
La cadena productiva de la quinua está conformada por circuitos locales y 
regionales, llegando a articularse con consumidores en esos mismos niveles, 
además del nacional y el internacional… los eslabones que conforman la cadena 
desde la provisión de insumos, pasando por las fases de la producción, acopio, 
transformación, comercialización y llegando al consumidor final nacional o 
extranjero. (IICA, 2015) 
 
Tabla 1 Composición del valor nutritivo de la quinua en comparación con 
alimentos básicos (%) 
Componentes (%) Quinua  Carne  Huevo   Queso 
Leche 
Vacuna 
Leche 
Humana 
Proteínas 13.00 30.00 14.00 18.00 3.50 1.80 
Grasas 6.10 50.00 3.20  3.50 3.50 
Hidratos de carbono 71.00      
Azúcar     4.70 7.50 
Hierro 5.20 2.20 3.20  2.50  
Calorías 100 g 350 431 200 24 60 80 
Fuente: Informe agroalimentario, 2009 MDRT-BOLIVIA 
2.3 MARCO  CONCEPTUAL 
A. Internet 
El internet es un medio de páginas o sitios, es decir, un conjunto de hardware 
(ordenadores interconectados por vía telefónica o digital) y software (protocolos 
y lenguajes) que intercambian información con diversos fines como 
comunicación, entretenimiento, investigación, etc. (Levine, 2006)  
a) Infraestructura Tecnológica 
La infraestructura tecnológica. Es el conjunto de hardware y software 
sobre el que se asientan los diferentes servicios que la Universidad 
necesita tener en funcionamiento para poder llevar a cabo toda su 
actividad, tanto docente como de investigación o de gestión interna. 
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El conjunto de hardware consta de elementos tan diversos como los aires 
acondicionados o los estabilizadores de corriente de las salas de 
máquinas, los sensores, las cámaras, los grandes ordenadores que 
hacen de servidores de aplicaciones, los elementos de red, como routers 
o cortafuegos, los ordenadores personales, las impresoras, los teléfonos, 
etc. 
El conjunto de software va desde los sistemas operativos (un conjunto de 
programas de computación destinados a desempeñar una serie de 
funciones básicas esenciales para la gestión del equipo) hasta el 
software de sistemas (son aplicaciones de ámbito general necesarias 
para que funcionen las aplicaciones informáticas concretas de los 
servicios; por ejemplo, las bases de datos, los servidores de aplicaciones 
o las herramientas de ofimática). 
 
b) Servicio de internet 
El servicio de internet es una red interconectada de miles de redes y 
millones de computadoras, que vincula negocios, instituciones 
educativas, agencias gubernamentales e individuos. Los servicios de 
internet pueden ser como e-mail, grupos de noticias, compras, 
investigación, mensajería instantánea, música, videos, etc. (Laundon y 
Guercio Traver, 2009)  
Para el caso de la presente investigación los servicios de internet es red 
interconectadas de las empresas agroindustriales con el medio local e 
internacional. 
c) Páginas Web 
La página web es la unidad básica de la World Wide Web, (la Web). Una 
página Web “es un documento electrónico que contiene información 
específica de un tema en particular y que es almacenado en algún 
sistema de cómputo que se encuentra conectado a la red mundial de 
información denominada Internet” . Es un documento dinámico, porque 
permite realizar diferentes acciones a través de textos o imágenes, que 
conducen al usuario a otra página web, a otra sección dentro del 
documento o a un e-mail. Es de suma importancia que una página web 
se convierta en un aporte para un usuario, (una empresa, una institución, 
o una persona natural), ya que de nada sirven los colores, las imágenes, 
las animaciones o el buen diseño de la página si los usuarios que 
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ingresen a ésta no encuentran lo que buscan o no quedan satisfechos 
con ésta, la página web sería un fracaso si los usuarios quedan 
defraudados con ésta. (Laundon y Guercio Traver, 2009) 
d) Seguridad Informática 
La seguridad informática es una disciplina que se encarga de proteger la 
integridad y la privacidad de la información almacenada en un sistema 
informático. También conocida como ciberseguridad o seguridad de 
tecnologías de la información, de todas formas, no existe ninguna técnica 
que permita asegurar la inviolabilidad de un sistema en su totalidad. 
(Laundon y Guercio Traver, 2009) 
 
B. Comercialización 
La comercialización para el caso de nuestro proyecto de investigación es el 
conjunto de actividades desarrolladas con el objeto de facilitar la venta de la 
quinua de empresas agroindustriales en especial del grano de la quinua 
haciendo uso de una herramienta muy importante que es el internet, herramienta 
que permite llegar a los consumidores. 
 
a) Consumidores en líneas 
Los consumidores en línea son aquellos consumidores cuyas 
características son análogas en relación al consumidor fuera de línea, 
con algunas diferencias obvias. Es importante entender primero porque 
las personas optan por el canal de internet para realizar transacciones 
ya que les permite ahorrar tiempo y satisfacen sus necesidades en 
algunos casos de manera inmediata. (Laundon y Guercio Traver, 2009) 
b) Estrategias de marketing 
Las estrategias de marketing son las actividades planificadas por las 
empresas que preparan y que detallan con exactitud cómo ingresar a 
un nuevo mercado y atraer nuevos clientes. (Laundon y Guercio 
Traver, 2009) 
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c) Tecnologías de marketing 
El marketing en internet tiene muchas similitudes y diferencias con el 
marketing común. El objetivo del marketing en internet (como en todo 
el marketing) es crear relaciones con los clientes para que la empresa 
pueda obtener rendimientos mayores al promedio (ya sea al ofrecer 
productos o servicios superiores o al comunicar el conjunto de 
características al consumidor). Pero el marketing en internet es 
también muy distinto del marketing común, ya que la naturaleza del 
medio y sus capacidades son muy distintas de cualquier cosa que haya 
habido antes. Para poder entender que tan distinto puede ser el 
marketing en internet y de que maneras primero necesitamos 
familiarizarnos con algunas tecnologías básicas en internet. (Laundon 
y Guercio Traver, 2009) 
 
2.4 HIPÓTESIS  DE  LA INVESTIGACIÓN   
 
2.4.1 H IPÓTESIS GENERAL  
El uso de internet se relaciona moderadamente en la comercialización de la 
quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017 
2.4.2 H IPÓTESIS ESPECÍFICAS  
 La infraestructura tecnológica para comercio electrónico se relaciona de 
forma moderada para la comercialización de quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017 
 El marketing del comercio electrónico se relaciona de forma 
moderada para la comercialización de la quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017 
2.4.3 VARIABLES DE ESTUDIO  
a. Internet 
(Halsall, 2006) refiere, Internet es una red global que proporciona un 
amplio rango de aplicaciones interpersonales y aplicaciones 
multimedia interactivas. El acceso de un usuario a estas aplicaciones 
se realiza a través de un sistema terminal – denominado computador 
anfitrión (host) - que normalmente suele ser un PC multimedia o una 
estación de trabajo conectado a una red de acceso. Internet está 
constituido por un conjunto de redes de acceso unidas entre sí a través 
de una infraestructura de interconexión de redes (nterred) global. 
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Todas las redes de acceso disponen de una pasarela de acceso y la 
interred global está formado por un conjunto de redes regionales, 
nacionales e internacionales que se interconectan entre sí mediante 
líneas de alta velocidad y dispositivos denominados pasarelas de 
comunicación o simplemente encaminadores (routers).  
Esta interconexión permite el acercamiento del mercado de los 
ofertantes y los demandantes, masificando este proceso y eliminando 
distancias, además de ampliar la información compartida de ida y 
vuelta, con una atención de 7 por 24. Permitiendo además la 
integración de los demás actores de estos procesos como el caso de 
los proveedores, el estado, grupos de interés entre otros.  
b. Comercialización 
Se entiende, comercialización a la planificación y control de los bienes 
y servicios para favorecer el desarrollo adecuado del producto y 
asegurar que el producto solicitado se encuentre en el lugar, en el 
momento, al precio y en la cantidad requeridos, garantizando así unas 
ventas rentables. (Mankiw, 2008)  
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CAPÍTULO  III  -  MÉTODO  DE  INVESTIGACIÓN 
3.1 ENFOQUE  DE  LA INVESTIGACIÓN 
Es una investigación de enfoque cuantitativo, por qué parte de una idea que va 
acotándose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigación, 
se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teórica. De las 
preguntas se establecen hipótesis y determinan variables; se traza un plan para 
probarlas (diseño); se miden las variables en un determinado contexto; se analizan 
las mediciones obtenidas utilizando métodos estadísticos, y se extrae una serie de 
conclusiones respecto de la o las hipótesis. (Hernández, Fernández, & Baptista, 
2014) 
 
3.2 DISEÑO  DE  INVESTIGACIÓN 
La investigación será no experimental, según (Hernández, Fernández, & Baptista, 
2014). Podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular 
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos 
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre 
otras variables. Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar 
fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos 
 
3.3 ALCANCE  DE  LA INVESTIGACIÓN   
La investigación tiene un alcance correlacional, por qué; Su finalidad es conocer la 
relación o grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o 
variables en un contexto específico. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014) 
3.4 POBLACIÓN 
Según el registro de la SUNAT se tiene: 
3703 empresas manufactureras 
803 alimentos y bebidas 
781 microempresas 
21 pequeña 
1 Mediana 
Fuente: CENSO Manufacturero, 2007 ‐ SUNAT Registro RUC, 2011 
Para el presente estudio se usará el método censal, que implica trabajar con toda 
la población objeto de estudio. se basará en las empresas pequeñas de alimentos 
y bebidas, por consiguiente, la población y muestra serán las 31 Empresas, en 
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razón que en el proceso de verificación se hallaron 10 empresas más del mismo 
rubro. 
3.5 TÉCNICAS  E  INSTRUMENTOS  DE  RECOLECCIÓN  DE  DATOS 
a) Revisión bibliográfica. 
Revisión de los documentos y publicaciones existentes en materia de comercio 
electrónico y la comercialización. Así como las características de las empresas 
agroindustriales. 
b) Entrevistas. 
Entrevistas a profundidad a informantes “clave” que puedan brindar datos 
necesarios para el estudio, como son: 
• Gerentes de las empresas agroindustriales. 
• Especialistas en gestión de portales web. 
c) Encuestas. 
Aplicadas a empresarios agroindustriales, gestores de portales de comercio 
electrónico, público consumidor para identificación de situación del internet en 
relación al comercio electrónico 
 
3.6 VALIDEZ  Y  CONFIABILIDAD  DE  INSTRUMENTOS 
La confiabilidad del instrumento aplicado para “Internet y Comercialización de 
quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017” fue 
utilizando la técnica estadística Índice de Consistencia Interna Alfa de 
Cronbach”, para esta confiabilidad se esperan valores de α > 0,7 y < 0,9. 
(Tavakol & Dennick, 2011) 
Las estadísticas de fiabilidad de Alfa de Cronbach 0,824 para las variables de 
estudio son aceptables.  
 
3.7 PLAN  DE  ANÁLISIS  DE  DATOS   
Para determinar cómo el uso de internet se relaciona en la comercialización de la 
quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017, se utilizará 
un cuestionario para las empresas agroindustriales, en un número de 31. 
En la etapa de procesamiento de datos se utilizó tabulación de datos y tablas 
dinámicas con las hojas de cálculo de MS. Excel y para el análisis de datos se 
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aplicó estadística descriptiva, con el apoyo del software estadístico de IBM SPSS 
Statistics 22. 
La interpretación de resultados se realizará con el resultado estadístico, para 
procederá a la interpretación respectiva. Permitiendo de esta manera la 
comprobación de hipótesis. Para finalizar con las conclusiones y 
recomendaciones.   
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CAPÍTULO IV – RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  
4.1 PRESENTACIÓN  DE  LOS  RESULTADOS,  INTERPRETACIÓN  
Y  ANÁLISIS 
 
 
  
 
Figura N°  1 Porcentaje de quienes dirigen las empresas agroindustriales por sexo 
Elaboración propia 
La dirección de las empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco que 
comercializan la quinua está a cargo en su mayoría con un 81% por los varones 
y con un 19% por las mujeres.  
Según la población por sexo según departamentos 2017 –INEI caso Cusco, la 
población en miles cuenta con 1,331.8 siendo el 4.2% de la población nacional 
y hombres con 674.8 que representa el 4.2% y mujeres con 657.0 en porcentaje 
el 4.1%, la labor agroindustrial ha sido dominada por los hombres, pero en este 
caso se tiene una participación importante de las mujeres con el 19%, se puede 
deducir por su formación profesional y por asumir la dirección de dichas 
empresas. 
81%
19%
Porcentaje de quienes dirigen las empresas 
agroindustriales por sexo.
Varón Mujer
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Ecuación 1 
 
Figura N°  2 Edad y sexo de las personas que dirigen las agroindustrias comercializadoras 
de quinua. 
Elaboración Propia 
El 19% de los encargados de dirigir las empresas agroindustriales que 
comercializan la quinua en la ciudad del Cusco son mujeres y el 81% 
corresponde a los varones. Según los grupos etarios de 34 a 43 años el 23% 
son varones y el 3% son mujeres, de 44 a 53 años el 19% son varones y el 10% 
son mujeres, en el grupo de 54 a 63 considerablemente el 35% son varones en 
comparación con el 3% que serían mujeres, y para finalizar de 64 a 73 años 
ambos grupos comparten un 3%. 
La participación de la mujer se ha dado en cada grupo, a pesar que esta labor 
históricamente ha sido considerada para los varones, y se prevé que dicha 
participación se incremente en razón que las carreras profesionales de 
ingeniería agroindustrial, agronomía y similares, estos últimos años cuentan con 
mayor participación femenina, además que asumen nuevos restos de gestión 
empresarial. 
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agroindustrias comercializadoras de quinua. 
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Figura N°  3 Participación en la dirección de la empresa según sexo y profesión 
Elaboración propia. 
El grupo con mayor porcentaje son los que no especifican su profesión con un 
26% para el caso de los varones y 10% para las mujeres, seguido por la 
profesión de Ing. Agrícola, con 10% para cada caso de varón y mujer. El resto 
de grupos está dominado por los de varones, como el caso de Autodidacta con 
un 16%, con un 13% los de Ing. Agroindustrial, con un 6% los de la carrera de 
Administración y con un 3% los de las carreras de Contabilidad, Economía e Ing. 
Civil.  
Las profesiones no son determinantes en la gestión de las empresas, sino 
también los emprendimientos y oportunidades que han encontrado en el 
mercado, hay una participación de las carreras relacionadas con las empresas 
como son contabilidad, administración y economía, así como también, las que 
tienen que ver directamente el caso de agronomía e ingeniería agroindustrial, un 
caso extremo es la participación de ing. civil, un aspecto destacable es el de los 
autodidactas, pero un grupo mayor no especificó cuál era su profesión. 
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Figura N°  4 Antigüedad de la empresa de la Empresa Agroindustrial en la ciudad del Cusco 
- 2017 
Elaboración propia 
El crecimiento de las empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco se refleja 
en esta figura, siendo de 26 a 30 años de antigüedad un 3%, incrementándose 
esta entre los años 21 a 25 de antigüedad con un 23%, manteniéndose con un 
crecimiento hasta los 11 a 15 años de antigüedad, entre los años 6 y 10 de 
antigüedad se tiene una participación de 26% y recae 3% entre los años 1 y 5 
de antigüedad.  
En los últimos 10 años el Cusco el valor agregado bruto por años, según 
actividades económicas valores a precios corrientes tuvo la participación con un 
8% con las demás actividades en la región Cusco, teniendo un estancamiento 
den los últimos 6 años, lo que refleja la disminución de los 5 últimos años de 
empresas jóvenes, (INEI, 2017). 
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Figura N°  5 Relación de la antigüedad de las empresas con los Servicios de internet. 
Elaboración propia. 
La figura se caracteriza por el incremento del uso de los servicios de internet.  
Cuentan con 19% de antigüedad empresas constituidas entre 12 y 16 años, con 
una antigüedad de 8 a 11 años con un 23%, manteniéndose con un 29% las 
empresas comprendidas de 0 a7 años. 
El uso de estos servicios con mayor fuerza se da a partir del año 2005 con la 
masificación y abaratamiento de dichos servicios en la ciudad del Cusco. 
Notándose su incremento en los últimos 8 años, y manteniéndose a la vez por 
la no constitución de más empresas en dicho rubro.  
 
29% 29%
23%
19%
0-3 Ss Internet 4-7 Ss Internet 8-11 Ss Internet 12-16 Ss Internet
Antigüedad de las empresas con los 
Servicios de internet.
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Figura N°  6 Empresas prestadoras de servicio de internet a las empresas agroindustriales 
Elaboración propia. 
Las empresas prestadoras de servicio de internet son Movistar con 77% seguido 
de Claro con un 3%, también se aprecia que existen empresas que no cuentan 
con el servicio de internet con un 13% y otras que comparten con un 6%. 
Según el portal de RPP noticias, En 1994 las compañías estatales de teléfono 
fueron privatizadas y compradas por Telefónica del Perú. En 2016 un informe 
del Ministerio de Transportes y Comunicaciones indicaba que Telefónica tenía 
el 80% de suscriptores a Internet fijo. Razón por la cual la mayoría de empresas 
contratan con dicha empresa además por la cobertura y los planes con que 
cuenta, Por otro lado, es normal que las pequeñas empresas compartan o 
alquilen de un subcontratista del servicio para abaratar los costos de uso de este 
servicio.  
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Figura N°  7 Promedio de pago del servicio de internet mensual. 
Elaboración propia. 
Entendiendo que el 13% de empresas no cuentan con el servicio de internet, el 
porcentaje más alto con 39% con un pago de 130.00 nuevos soles, y el 23% con 
un pago de 100 nuevos soles con un 19% con un pago de servicios de 90 nuevos 
soles, Los que comparten el servicio pagan 50 y 30 nuevos soles con un 3% 
respectivamente, como se puede apreciar en la siguiente figura.  
Los gastos para los servicios de internet según se aprecia refleja que los pagos 
son para uso doméstico, que los pagos corporativos son superiores a los 
indicados, más aún que las más pequeñas manifiestan que no cuentan con el 
servicio de internet en las empresas, pero si acceden a través de sus teléfonos 
móviles, según nos entrevistamos con ellos. Refleja que no se explota los 
servicios de internet para poder dar a conocer sus productos y poder 
comercializarlos. 
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Figura N°  8 Porcentaje de uso de las redes sociales de las empresas agroindustriales 
comercializadoras de quinua. 
Elaboración Propia. 
El uso de las redes sociales para la comercialización de quinua en las empresas 
agroindustriales de la ciudad del Cusco está dominado por WhatsApp con un 
39% seguido de Facebook con un 32%, también manifestaron el uso de Skype 
como parte de este proceso y con un porcentaje bajo Twitter e Instagram con 
5% y 2% respectivamente. 
El acceso a redes sociales se caracteriza más por el uso de aplicativos móviles, 
los que destacan el uso de WhatsApp y Facebook, estas aplicaciones también 
se pueden utilizar en un ordenador, además de Skype, Instagram y twitter, el uso 
de estas redes sociales para la comercialización es importante, siempre y 
cuando se haya contactado con el cliente previamente, Facebook permite 
anunciar y diseñar  de mejor forma la promoción de productos y en un nivel 
avanzado se requiere de conocimientos previos, además del pago de la 
publicidad que se requiera. Por otro lado, WhatsApp se usa para coordinaciones, 
desde el contacto con el cliente y durante el proceso de negociación y 
comercialización del producto, es más, se envían los Boucher de depósitos 
bancarios para completar la comercialización.  
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Figura N°  9 Uso de redes sociales y empresas prestadoras de servicio. 
Elaboración Propia. 
Es importante rescatar el alto porcentaje que tiene la empresa prestadora de 
servicios Movistar, así como el uso de redes sociales aquellas empresas que 
comparten el servicio, además que aquellas que indicaron que no contaban con 
servicio de internet usan Facebook 5% y WhatsApp 8% del total de su grupo, 
entendiendo que lo hacen a través de sus dispositivos móviles.  
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Figura N° 10 El portal web permite realizar pagos en línea por los clientes. 
Elaboración Propia. 
Las empresas que tienen un portal web no permiten que los clientes puedan 
realizar los pagos por la compra de los productos exhibidos, significa que no 
tienen un convenio con empresas financieras para los pagos en línea, esto 
representa el 89% del total de empresas, pero el 100% de las que tienen portal 
web. Los que no cuentan con portal web son un 11%. El desconocimiento de las 
operaciones financieras en línea, la promoción no adecuada de implementación 
de éstos servicios por las instituciones aleja a los empresarios de implementar 
servicios de pago en línea, sigue existiendo la desconfianza del uso de estos 
procesos por los empresarios y los clientes, sin una visión de nuevos mercados 
en el exterior.  
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Figura N° 11 Empresas que no cuentan con un portal web que lo implementarían en meses. 
Elaboración Propia. 
El 15% lo implementaría inmediatamente, a los 8 meses lo harían el 4%, con 
una máxima decisión lo realizarían al año con un 49%, a los 16 meses el 1% y 
al año y medio un 5%, a los 2 años el 13% y a los 3 años un 1%. Resalta que 
las empresas que no pensaban en implementar indicaron que al año lo harían 
con un 5%. Reconocen que la ausencia de los portales en internet no los acerca 
al mercado, y si tienen pensado la implementación de estas páginas web, pero 
deben considerar con la asesoría de expertos para que estos portales sean 
amigables y dinámicos, sobre todo que permitan realizar el comercio electrónico 
en toda su magnitud.  
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Figura N° 12 ¿Con qué frecuencia usa Internet para la comercialización de sus productos? 
Elaboración Propia. 
La frecuencia del uso de Internet para la comercialización de sus productos lo 
desarrollan de la siguiente manera, con alta frecuencia el 0%, con frecuencia el 
19%, Ocasionalmente 35%, con poca frecuencia el 32% y nunca el 13%. La 
figura nos revela que el uso de internet exclusivamente para la comercialización 
está por debajo del promedio, Estas empresas agroindustriales no le dan en 
énfasis adecuado al internet como una herramienta potente de comercialización, 
razón por lo que se limitan a los mercados locales. Hoy en día los mercados 
competitivos obligaran a los empresarios a usar con más frecuencia y 
estratégicamente el internet para esta a la par con la ventaja competitiva de los 
mercados.  
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Figura N° 13 ¿Cuál es el nivel de satisfacción en el uso de Internet para la comercialización? 
Elaboración Propia. 
La satisfacción en el uso de Internet para la comercialización se aprecia de la 
siguiente manera, Totalmente satisfecho 0%, Parcialmente satisfecho 19%, 
Neutral 77%, Parcialmente insatisfecho 3% y Totalmente insatisfecho 0%. Los 
resultados reflejan que los empresarios no aprecian el impacto del uso de 
internet en el proceso de comercialización, Esta neutralidad del 77% podría 
reflejarse por que no desarrollan estrategias de comercialización por las 
plataformas virtuales, razón por la cual deberían desarrollar un plan e 
implementar plataformas más efectivas para poder lograr resultados importantes 
en el proceso de comercialización de sus productos.  
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Figura N° 14 Equipos con los que cuenta las empresas agroindustriales comercializadoras 
de quinua. 
Elaboración Propia. 
Las empresas cuentan con un 100% en relación a computadoras y dispositivos 
móviles, por otro lado, un 3% tienen servidores y también con un 3% Otros, esto 
representa a un sistema de video vigilancia. La inversión en los equipos para 
desarrollar el comercio electrónico en aspecto de computadoras, podría 
garantizar su implementación contrarrestando con los servicios de internet que 
estos posean. Igualmente, los dispositivos móviles al ser en su totalidad 
contribuyen al monitoreo y comunicación de los procesos de comercio 
electrónico. A pesar de ello, no son esgrimidos en su totalidad. Estos contribuyen 
a una factibilidad de poder implementar un sistema que permita comercializar a 
través de internet.   
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Figura N° 15 Personas que desarrollan comercio electrónico en las empresas 
agroindustriales. 
Elaboración Propia. 
El 48% de las empresas no cuenta con un personal dedicado al seguimiento del 
comercio electrónico, el 39% lo realizan directamente los propietarios y el 6% lo 
realiza algún familiar y trabajador de la empresa respectivamente. La necesidad 
de contar con especialista y la capacitación del personal se evidencia para poder 
utilizar óptimamente sus recursos en el proceso de comercios electrónico, 
muchas veces el propietario si es verdad que realiza estas actividades no 
necesariamente puede ser la más adecuada si no tienen una capacitación y una 
estrategia de desarrollo.  
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Figura N° 16 Porcentaje de ventas a través de comercio electrónico. 
Elaboración Propia. 
El 35% de las empresas lo realizan a través del punto de venta de sus locales 
comerciales, importante destacar que el 52% lo realiza a través de sus sistemas 
de comercio electrónico, el 13% no aplica por no contar con el servicio de portal 
web. El punto de venta más los que no aplican a este proceso hacen un 48%, 
que podría ser mejor para el comercio electrónico, y los que lo realizan lo hacen 
de forma empírica, no con los resultados que ellos esperarían.  
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Figura N° 17 Promedio del porcentaje de ventas según la red social que usa. 
Elaboración Propia. 
Alrededor del 19% los contactos de ventas los realizan a través de la red social 
Facebook, un 12% lo realizan a través de WhatsApp un 3% por sus portales web 
y el 1% por Skype. Esta alternativa es más fuerte y la más empleada, pero no 
están incluidas dentro de un plan de desarrollo de comercio electrónico. 
Facebook y WhatsApp son los más empleados, ambos permiten una interacción 
con los clientes, entendiendo esta quizá, de la siguiente manera, Facebook es 
el mostrador o escaparate y WhatsApp es el medio de comunicación y 
negociación.  
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Figura N°  18 Inversión en comercio electrónico mensual 
Elaboración Propia. 
El 35.5% manifiesta que no realiza ninguna inversión en comercio electrónico al 
igual que el 12.9% que no aplica, el 6.5% realiza una inversión de 100.00 soles, 
el 3.2% 150.00 soles, destacando con 22.6% los que invierten 200.00 soles, con 
300.00 soles el 9.7%,  el 3.2% con 500.00 soles y el 6.5% realizan una inversión 
de 500.00 soles. Esta inversión está sometida a los planes que brindan las 
empresas prestadoras de servicios, pero la mayoría no tiene implementado un 
plan a nivel empresarial, según las tarifas la mayoría refleja a planes de hogar.  
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Figura N° 19 Entidades financieras con las que realiza transacciones en línea. 
Elaboración Propia. 
Las empresas que desarrollan comercio por redes sociales no tienen asociada 
a una empresa financiera que facilite las transacciones comerciales, del total de 
empresas que usan redes sociales el 87% no tienen entidades financieras 
articuladas al comercio en línea y el 13% no tiene redes sociales para el 
comercio. Ninguna empresa permite el pago en línea, siendo esta una de las 
principales dificultades para contactarse dinámicamente con el mercado. Si la 
perspectiva es llegar a mercados internacionales se debe contar con la 
implementación de estos servicios financieros   
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Figura N° 20 Considera que tiene la tecnología suficiente para realizar el comercio 
electrónico 
Elaboración Propia. 
En relación a la tecnología que poseen el 11% manifestó excelente, con buena 
un 4%, consideran que tienen regular un 19% y mala un 26%, el 41% manifiesta 
que no tiene. La posesión de la tecnología es relativa en relación al uso, finalidad 
y características, según podemos apreciar en el siguiente cuadro.  
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Figura N° 21 ¿Cómo considera las características dela infraestructura tecnológica de su 
empresa para comercializar la quinua? 
Elaboración Propia. 
Las consideraciones que tienen los empresarios de su infraestructura 
tecnológica para poder comercializar la quinua refiere que están Totalmente 
adecuada 0%, Parcialmente adecuado un 7%, Indiferente 32%, Parcialmente 
inadecuado 48%, Totalmente inadecuado el 13%. Los empresarios no 
consideran que tienen la tecnología adecuada para poder comercializar la 
quinua. Este aspecto quizá sea uno de los limitantes para poder extender la 
comercialización por internet, sin perder de vista la indiferencia que es un 32%.  
El poseer la tecnología no garantiza que las características para este proceso 
sean las adecuadas, generando una expectativa sobre cuál ha de ser la 
inversión que se haría en caso de ser necesario implementarlo.  
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Figura N° 22 Considera que cuenta con el personal adecuado para realizar la gestión de 
comercio electrónico. 
Elaboración Propia. 
No se registraron en el rango de bueno ni excelente, con regular el 16% y mala 
el 26% y no tiene asignado personal alguno el 58%. La posibilidad de contratar 
a un personal exclusivo para el manejo del comercio electrónico no es atractivo 
para la mayoría, por lo que si se consideraría la capacitación del personal de 
planta para que puedan manejar estos procesos de forma adecuada.  
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Figura N°  23 Cuenta con los servicios necesarios para desarrollar el comercio electrónico 
Elaboración Propia. 
Las empresas consideran en relación a los servicios necesarios para poder 
desarrollar el comercio electrónico buena un 26%, regular un 32% y mala un 
19%, no cuentan con el servicio el 23%. Contrastando sobre las características 
del internet, se apreción que la mayoría tenía un plan familiar y no empresarial, 
esto limita la velocidad de internet y otras características anexas al servicio 
empresarial necesario para estos procesos, pero no es una limitante.  
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Figura N°  24 Principales obstáculos para hacer negocios en Internet 
Elaboración Propia. 
El 15% manifiesta que no conocen los procesos de los negocios a través de 
internet, 19% hace referencia a los costos implicados en los servicios igualmente 
con el 19% considera un obstáculo contar con personal dedicado al comercio 
electrónico, el 11% considera un obstáculo los costos implicados a tercerizar 
este proceso, el 7% lo relaciona con la articulación con los clientes para el 
proceso de transacciones y el relacionamientos con estos, el 4% considera otros 
aspectos, el 7% menciona la seguridad en el proceso de venta y con un 19% la 
gestión de pagos considera un obstáculo. Un adecuado plan de implementación 
del comercio electrónico podría contrarrestar estas dificultades u obstáculos 
para poder lograr resultados eficientes en la comercialización.  
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Figura N°  25 Productos de quinua que comercializa. 
Elaboración Propia. 
La comercialización en grano en general cuenta con un 55% y el grano blanco 
con un 23% seguido del grano misto con un 13%, otro tipo de procesamiento en 
base al grano de quinua como las harinas, galletas y otros con un 10%. La gama 
de productos se podría ampliar dándole un valor agregado según las 
necesidades de un mercado, para este caso, tendría un enfoque hacia los 
mercados internacionales. Así mismo se aprecia una reserva de los empresarios 
en brindar mayor información al respecto.  
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Figura N° 26 ¿Cuál es nivel de uso de marketing del comercio electrónico para la 
comercialización? 
Elaboración Propia. 
El nivel de uso de marketing del comercio electrónico para la comercialización 
de los empresarios se refleja de la siguiente manera, Con alta frecuencia el 0%, 
Con frecuencia el 6%, Ocasionalmente 10%, Con poca frecuencia el 3% y Nunca 
el 81%. El desconocimiento de la utilización del marketing enfocado al comercio 
electrónico exclusivamente se evidencia claramente, lo que no les permite 
desarrollar estrategias para la comercialización. Es de imperiosa necesidad que 
los empresarios tomen más conocimiento del uso de marketing especializado 
para el comercio electrónico, y no solo del marketing tradicional.  
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Figura N° 27 Zona de comercialización de los productos agroindustriales 
Elaboración Propia. 
Las empresas agroindustriales de quinua comercializadoras sus productos en 
los distritos de Cusco en un 45%, a las provincias en un 29% y a nivel nacional 
en un 13%, igualmente un 13% exportan. El mercado se va expandiendo, pero 
no por un plan estratégico, sino por la misma dinámica de los mercados, este 
posicionamiento se debe ampliar para poner en un lugar atractivo al producto de 
la quinua, consecuentemente mejorar la rentabilidad de las empresas, al 
incrementar las ventas en diferentes mercados.  
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Figura N°  28 Tipo de apoyo de instituciones 
Elaboración Propia. 
El apoyo recibido por instituciones en la región a las empresas agroindustriales 
que comercializan radica en mayoría del 39% con asesoría (capacitaciones) y 
de 10% en tecnología (entre ellos el uso y acceso a plataformas), el 52% 
manifiesta no haber recibido algún tipo de apoyo. El estado a través de diferentes 
instituciones promueve los procesos producción y también a las empresas que 
quieren ampliar sus mercados al extranjero. Pero no es suficiente y no llega a 
todos los sectores del Perú.  
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Figura N°  29 Comercialización a través de otras plataformas 
Elaboración Propia. 
La utilización de otras plataformas para la comercialización de quinua, en un 
100% de las empresas no las realizan a través de ninguna de ellas. Las 
plataformas de comercialización hacia el extranjero no son aprovechadas por las 
empresas agroindustriales, considerando esta una primera etapa del proceso de 
exportación y conocimiento del comportamiento del mercado extranjero. Esta 
información se corroboro al revisar estos portales, ninguna empresa de la ciudad 
del Cusco comercializaba quinua por estas plataformas.  
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Figura N°  30 Subcontratación de procesos de comercialización a otras empresas. 
Elaboración Propia. 
El 52% de las empresas no están dispuestas a subcontratar sus procesos de 
comercialización y el 48% si lo haría. La importancia de mejorar las ventas y 
lograr nuevos y mejores merados, hace que los empresarios estén dispuestos a 
implementar a través de terceros los procesos de comercialización a través del 
comercio electrónico.    
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Figura N° 31 Causas por que no estarían dispuestos a subcontratar empresas 
comercializadoras. 
Elaboración Propia. 
El proceso de tercerizar a empresas comercializadoras en línea se basa en un 
23% por la desconfianza que tendrían con estas empresas, el 16% por los costos 
en los que se incurriría, el 13% por que no conocen a dichas empresas y no 
saben sus condiciones, un 3% no especifica, Las empresas que si lo harían a 
pesar de ello un 3% tienen una desconfianza y un 3% tampoco conocen a las 
empresas de dicho servicio.  
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Figura N° 32 Sentimiento de seguridad por la comercialización por internet. 
Elaboración Propia. 
El 94% de las empresas se siente insegura por la comercialización a través de 
internet y un 6% si estaría segura desarrollando estas actividades. Consideran 
que los riesgos son mayores en este tipo de operaciones de comercialización, 
más aún si se trata de realizar este tipo de operaciones con otros mercados que 
no son los locales. Felizmente cada vez más se hacen seguros, razón por la cual 
miles de personas desarrollan este tipo de operaciones a través de internet.  
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Figura N° 33 Inseguridad por desarrollar actividades comerciales por Internet. 
Elaboración Propia. 
El 38% se siente inseguro por los robos que podrían sufrir a través de internet y 
sus cuentas bancarias, el 21% considera que podrían ser víctimas de engaños 
con el 14% hacen referencia al incumplimiento de los acuerdos y a la piratería 
de información o secuestro de la misma, un grupo similar no precisa su 
inseguridad. Las malas experiencias o simplemente cometarios hace reticentes 
a poder implantar los procesos de comercio electrónico.  
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Figura N°  34 Problemas con el proceso de ventas por internet. 
Elaboración Propia. 
El 45% considera que los problemas de las ventas por internet se refieren al 
incumplimiento con un 45% y de engaños en un 36%, y con 18% no especifica 
los problemas. El cierre de las transacciones requiere de un proceso de 
confianza, pero más importante son los procesos por los cuales se logra la 
comercialización, para que no se tengan los problemas al momento de realizar 
la venta.  
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Figura N°  35 Alguna vez sufrió de un ataque cibernético 
Elaboración Propia. 
El 81% de las empresas manifiestan que recibieron un ataque cibernético y un 
19% indica que no constataron dichos ataques. Estos ataques no 
necesariamente son los relacionados al comercio electrónico, también se refiere 
al robo de datos, cuentas o virus que sufrieron las empresas. Estos eventos 
incrementan la inseguridad para implementar procesos de comercio electrónico.  
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Figura N°  36 Tipo de ataque cibernético recibido. 
Elaboración Propia. 
El 73% recibió ataque relacionados a virus, el 14% sufrieron de robos de cuentas 
al igual que estafas. Estos son los ataques más comunes que sufrieron los 
empresarios, los más comunes son los virus y no necesariamente por desarrollar 
actividades de comercio electrónico. 
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Figura N° 37 ¿Cuenta con un plan de marketing? 
Elaboración Propia. 
Las empresas dedicadas a la comercialización de quinua indicaron que el 84% 
no cuenta con un plan de marketing elaborado y el 16% afirman si contar con un 
plan. Los planes de marketing no han sido prioridad en la gran mayoría, y de los 
pocos que si lo tienen se evidencia por los demás datos que no incluyen 
actividades con el comercio electrónico.  
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Figura N° 38 Montos de los presupuestos invertidos en Marketing 
Elaboración Propia. 
Los montos destinados para el presupuesto en marketing van desde los S/7,000, 
S/2,400, S/1,800, S/1,500 y los S/800. Estos montos son de algunas empresas 
específicamente de 4 de ellas. Y solo una tienen un valor importante. 
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Figura N° 39 ¿El plan incluye estrategias de Comercio Electrónico? 
Elaboración Propia. 
Destaca que el 80% de los planes de marketing no comprenden específicamente 
la inclusión de actividades de comercio electrónico, en comparación con un 20% 
que sí manifiesta considerarlo. Incluyen actividades según las entrevistas, 
actividades en redes sociales  
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Figura N° 40 ¿Consultó con alguien para desarrollar el plan de Marketing tecnológico? 
Elaboración Propia. 
El 94% de los responsables de las empresas agroindustriales comercializadoras 
de quinua no consulto sobre el marketing tecnológico en comparación con el 6% 
que si lo hizo. Lo importante es determinar si lo propuesto en los planes son 
implementados y se hace un seguimiento y control de los resultados obtenidos.  
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Figura N° 41 ¿Conoce las tecnologías actuales de marketing? 
Elaboración Propia. 
El 94% de los responsables de la gestión de las agroindustrias no conocen las 
tecnologías de marketing y solo un 6% si los conoce. Los enfoques de tecnología 
de marketing son desconocidos en la mayoría, lo que debilita su participación en 
un mercado globalizado, y la relación con los clientes. 
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Figura N° 42 ¿Cómo conoció las tecnologías de marketing? 
Elaboración Propia. 
El 94% no conoce las tecnologías de marketing, un 3% es autodidacta y otro 3% 
fueron informados por un consultor. El entusiasmo de gestionar adecuadamente 
sus empresas hace que tengan que buscar información sobre marketing, por lo 
general buscados en internet más que en libros. El rol de los consultores es 
importante, pero deben llegar al punto de capacitar a los empresarios para 
comprender, implementar y hacer seguimiento a los procesos.   
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Figura N° 43 ¿Cuál de las tecnologías actuales de marketing conoce? 
Elaboración Propia. 
En su totalidad manifestaron desconocer las tecnologías actuales de marketing. 
Estas tecnologías deben ser más impartidas para mejorar la gestión de las 
empresas, y mejorar su comercialización,  
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CAPÍTULO  V  -  DISCUSIÓN  DE  LOS  RESULTADOS  
 
De la tesis cuyo objetivo de investigación fue: “Determinar la situación actual y 
perspectivas de la demanda de quinua”. (Chacchi Tello, 2009). Según sus 
conclusiones alcanzadas, se puede apreciar que la demanda prevista es un 
factor que favorece al proceso de comercialización, prevista en un 30%, más 
aún, si se importa desde Bolivia, esta característica del mercado hace que se 
tenga que priorizar y mejorar los aspectos de comercialización a través de 
internet, aplicando estrategias de marketing exclusivos para el comercio 
electrónico.  
La comercialización debe rebasar las fronteras regionales, atendiendo la 
demanda local y regional, pensando en los mercados internacionales, por el 
reconocimiento que tiene la quinua en los diferentes mercados internacionales, 
También coincidimos, que se debe dar un valor agregado al producto de la 
quinua para diversificar la demanda, y obtener mejor rentabilidad por tal proceso.  
Al contar con pocos antecedentes de investigación se hace la discusión con el 
marco teórico asumido para efectos del presente trabajo de investigación.  
Definitivamente internet es un elemento poderoso que está cambiando la forma 
de comercializar y comunicar en los mercados. Este avance tecnológico no 
puede pasar por alto y requiere que se tenga que optimizar su uso de forma 
eficiente, los servicios en nuestra sociedad cuentan con una calidad mejorada 
como en velocidad a través de la fibra óptica y mayor alcance geográfico, 
significa que son accesibles para los empresarios y emprendedores. Las 
estrategias de la implementación de portales web, debe de ser en formatos 
dinámicos que permitan interactuar con los clientes para poder realizar las 
transacciones necesarias, con la participación de otras entidades como las 
financieras y de transportes, tanto para los pagos y la distribución en el mercado. 
Por esta razón se debe profundizar el conocimiento y aplicación del comercio 
electrónico.  El fin de todas estas actividades debe recaer en la comercialización. 
Una comercialización en un entorno de internet, que debe partir desde su 
planificación, previendo todas las actividades necesarias y dotando de los 
recursos necesarios, teniendo en claro cuál ha de ser los objetivos a ser 
alcanzados. El uso de internet para la comercialización facilita un servicio de 
24x7, esto quiere decir que a cualquier hora del día e independientemente de su 
ubicación pueda acceder a estas plataformas para poder satisfacer las 
necesidades de demanda. Todo será viable gracias a una implementación 
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adecuada del marketing, esto es, conocer el mercado y al cliente y llegar a ellos 
con la información adecuada, para persuadir la decisión de compra.  
Las limitaciones encontradas, en el proceso de investigación se refiere que los 
aspectos importantes para los empresarios están basados en el proceso de 
producción, la comercialización está en función a una demanda establecida, al 
parecer los procesos de producción son estimados sólo a la demanda del 
mercado actual, sin una perspectiva de crecimiento agresivo, o conquista de 
nuevos mercados. El secretismo de sus procesos, por un aspecto de protección 
de sus negocios, hace que el flujo de información no sea fluido ni suficiente, 
razón por lo que se recurrió a sus colaboradores para completar otros aspectos 
de la información requerida o corroborar alguno de ellos. En la mayoría de los 
casos no se permitió el acceso a las instalaciones, para una observación de la 
situación de sus procesos. La mayoría de los empresarios pidieron un anonimato 
y no ser mencionados, porque no querían ser comparados, para evitar ser 
criticados u observados frente a sus competidores. El estudio se ha ampliado a 
otras empresas agroindustriales que no exclusivamente comercializaban la 
quinua, para enriquecer la investigación en cuanto al uso de tecnologías y 
marketing para la comercialización. Las disposiciones laborales interrumpieron 
continuamente el proceso de investigación, así como, en inicios se manifestó 
que no se contaba con presupuesto para esta investigación, y los tiempos 
dedicados a la investigación para el levantamiento de información estaban 
restringidos. Acciones que deben ser corregidas para futuros trabajos en mejora 
de la calidad de la investigación.  
En el aspecto de las implicaciones los resultados encontrados en la presente 
investigación, motivaran a profundizar diferentes estudios sobre los aspectos de 
las micro y pequeñas empresas en nuestra colectividad con la finalidad de 
mejorar su rentabilidad y el bienestar de su colectividad. Los temas resaltantes 
podrán ser orientado, por ejemplo, en el caso de internet; a que plataformas 
sería las más adecuadas para la comercialización, cuáles son las 
infraestructuras más adecuadas para este tipo de empresas para contribuir a la 
comercialización; así como también cuál de los servicios son más óptimos para 
la interacción con los clientes. Por otra parte; en el lado marketing, será 
importante determinar cuáles de las estrategias de marketing se adecuan más 
para un mercado local y global, será importante proponer un plan de marketing 
más competitivo para los empresarios, acorde a sus presupuestos y 
capacidades operativas.  
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5.1 CONCLUSIONES 
 
5.1.1 El resultado encontrado para las dimensiones de la hipótesis general, si el uso 
de internet se relaciona en la comercialización de la quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017, se ha encontrado que el uso de 
internet tiene correlación (x2 leída < x2 calculada; 9.49 < 13.794) significativa 
(valor asintótica 0.008) con en la comercialización de la quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017 (error estadístico asumido 0.05; 
grado de libertad 4) 
 
El uso de internet en el proceso de comercialización es significativa, porque, si 
es verdad que no cuentan con un plan o estrategia, lo hacen a partir de todas las 
posibilidades que internet les puede brindar, sobre todo, el acceso a las redes 
sociales que es una herramienta que no necesita alta capacitación para operarla 
y que es de fácil acceso a todos los usuarios, esto hace que los clientes puedan 
interactuar directamente con los empresarios para detallas los aspectos de la 
comercialización. La relación mejoraría si se utilizaría todas las bondades que 
internet puede facilitar a los empresarios, de acuerdo a las actividades 
programadas y con objetivos claros para que se pueda hacer un monitoreo o 
control de los avances de este proceso.  
 
5.1.2 El resultado encontrado para las dimensiones de la hipótesis específica si la 
infraestructura tecnológica para comercio electrónico se relaciona 
moderadamente en la comercialización de la quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017, se ha encontrado que la 
infraestructura tecnológica tiene independencia (x2 leída > x2 calculada; 15.5 > 
13.761) moderada (valor asintótica 0.088) con  la comercialización de la quinua 
de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017 (error estadístico 
asumido 0.05; grado de libertad 8) 
 
La mayoría de las empresas cuentan con una infraestructura tecnológica, a 
pesar que no es la más recomendable, el uso de estos equipos y demás, 
posibilita a los empresarios acercarse más a los mercados. Estos equipos, no 
han sido adquiridos con un objetivo preciso, más al contrario son requeridos para 
desarrollar otros usos como los de control de inventario, contabilidad, personal 
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entre otras. La facilidad de acceso a las redes sociales y páginas web, no exige 
la robustez de tecnologías de punta. Pero si se requerirá al implementar un plan 
que requiera de software específico y el manejo de bases de datos.  
 
5.1.3 El resultado encontrado para las dimensiones de la hipótesis específica si el 
marketing del comercio electrónico se relaciona en la comercialización de quinua 
de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco - 2017 se ha encontrado 
que el nivel de uso de marketing tiene correlación (x2 leída < x2 calculada; 9.49 
< 13.794) casi significativa (valor asintótica 0.009) con en la comercialización de 
la quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del Cusco – 2017  (error 
estadístico asumido 0.05; grado de libertad 6) 
 
Los procesos de comercialización se ven fortalecidos por el desarrollo de 
actividades de marketing, aunque no están estructuradas ni planteadas dentro 
de un proceso general o como una estrategia específica y clara de la empresa. 
La amplia experiencia de los empresarios y su habilidad empírica en su mayoría 
hace que de modo inadecuado se relacione casi significativamente en la 
comercialización de sus productos. El marketing por las redes sociales es un 
claro ejemplo.  
 
5.2 RECOMENDACIONES 
5.2.1 Las empresas agroindustriales, deben optimizar el uso de internet a través de 
una estrategia que le permita identificar el desarrollo de las actividades a través 
de las redes sociales, y la gestión de base de datos de los clientes y proveedores 
para incrementar el mercado y por ende la comercialización.  
5.2.2 La tecnología debe adaptarse exclusivamente para una función, la de 
comercialización, además que, debe de actualizarse con periodicidad, muchas 
de las aplicaciones asociadas a la comercialización no podrán desarrollarse por 
que no podrán ejecutarse en estructuras y plataformas no adecuadas.  
5.2.3 Es importante la generación de un plan de marketing que permita orientar los 
pasos a seguir, contemplando los objetivos y metas a alcanzar, haciendo énfasis 
en las estrategias más adecuadas a desarrollarse para mejorar la 
comercialización.  
5.2.4 Destinar un presupuesto para la implementación y seguimiento del uso de 
internet para la comercialización, de manera adecuada, para mejorar la 
rentabilidad de las empresas agroindustriales. 
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A. MATRIZ DE CONSISTENCIA  
PROBLEMAS  OBJETIVOS VARIABLES  METODO 
Problema General:  
¿En qué medida el uso del internet se 
relaciona en la Comercialización de quinua de 
empresas agroindustriales en la ciudad del 
Cusco - 2017? 
Objetivo general: 
Determinar cómo el uso de internet se 
relaciona en la comercialización de la quinua 
de empresas agroindustriales en la ciudad del 
Cusco - 2017 
VARIABLE 1 
● Internet.  
VARIABLE 2 
● Comercialización 
Enfoque:  
Cuantitativo  
 
Alcance:  
Correlacional 
 
Diseño:  
No experimental 
Problemas Específicos: 
¿La infraestructura tecnológica para comercio 
electrónico es adecuada en la 
comercialización de quinua? 
 
 
¿Cómo las empresas agroindustriales utilizan 
el marketing del comercio electrónico para la 
comercialización de la quinua? 
Objetivos Específicos: 
Determinar el nivel de relación de la 
infraestructura tecnológica para el comercio 
electrónico en la comercialización de quinua 
de empresas agroindustriales en la ciudad del 
Cusco - 2017 
 
Determinar el nivel de relación del uso de 
marketing del comercio electrónico para la 
comercialización de la quinua de empresas 
agroindustriales en la ciudad del Cusco – 
2017 
DIMENSIONES: 
Infraestructura tecnológica 
Marketing del comercio electrónico 
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B. LOS INSTRUMENTOS (CUESTIONARIO ,  GUÍA DE ENTREVISTA ,  FICHA DE 
OBSERVACIÓN ,  OTROS) 
Universidad Global del Cusco 
Unidad de Investigación 
ENCUESTA: Empresas Agroindustriales. 
Tema de Investigación: INTERNET Y COMERCIALIZACIÓN DE QUINUA DE EMPRESAS 
AGROINDUSTRIALES EN LA CIUDAD DEL CUSCO – 2017 
El presente estudio tiene el siguiente objetivo. “Determinar cómo el uso de internet se 
relaciona en la comercialización de la quinua de empresas agroindustriales en la ciudad del 
Cusco – 2017” por lo que le agradecemos por su valioso tiempo prestado para el presente 
trabajo. 
1. Datos Generales del Propietario. 
1.1. Sexo  _________ 
1.2. Edad  _________ 
1.3. Estudios _________ 
1.4. Antigüedad de la empresa _________ 
2. Internet 
2.1. ¿Con qué empresa contrata el servicio de Internet? ______________ 
2.2. Cuantos años cuenta con el servicio   ______________ 
2.3. ¿Comparte el servicio con Terceros? _______ Recibe  ____  Da  ____ 
2.4. ¿Cuál es promedio de pago del servicio mensual? 
2.5. ¿Con que redes sociales trabaja? 
¿Qué uso le da?   / 
Redes sociales 
Proveedores 
1 
Clientes 
2 
Trabajadores 
3 
Público en 
general 
4 
¿Quién lo 
Gestiona? 
Fecebook           
Whatsapp           
Twitter           
Instagram           
Skype           
Otras redes sociales: 
            
            
            
 
2.6. ¿La página web permite que los clientes hagan pagos en línea?  ____________ 
2.7. En caso de no tener Página Web ¿Invertiría en su implementación? _______ 
2.8. En cuanto tiempo (meses) _______________ 
2.9. Si no lo haría, cuales serían las razones. ______________________________ 
__________________________________________________________________ 
2.10. ¿Con qué frecuencia usa Internet para la comercialización de sus productos? 
a) Con alta frecuencia 
b) Con frecuencia 
c) Ocasionalmente 
d) Con poca frecuencia 
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e) Nunca 
2.11. ¿Cuál es el nivel de satisfacción en el uso de Internet para la comercialización? 
a)   Totalmente satisfecho 
b)   Parcialmente satisfecho 
c)   Neutral 
d)   Parcialmente insatisfecho 
e)   Totalmente insatisfecho 
3. Equipamiento 
3.1. ¿Cuenta con los siguientes equipos? 
Equipos\Características Cuantos Antigüedad 
Servidor     
Computadoras     
Redes     
Dispositivos móviles     
Otros     
3.2. ¿Considera que cuenta con la infraestructura tecnológica necesaria para desarrollar 
comercio electrónico? 
a) Muy Buena Infraestructura 
b) Buena Infraestructura 
c) Regular Infraestructura 
d) Mala Infraestructura 
e) Muy Mala Infraestructura 
4. Comercio electrónico 
4.1. ¿Cómo considera las características dela infraestructura tecnológica de su empresa para 
comercializar la quinua? 
a)   Totalmente adecuada 
b)   Parcialmente adecuado 
c)   Indiferente 
d)   Parcialmente inadecuado 
e)   Totalmente inadecuado 
4.2. ¿Quién desarrolla las actividades para el comercio electrónico?             
1. Dueño_______2. Trabajador_______3. Externo_______ 4. Otro ________ 
4.3. ¿Cuál es el porcentaje de ventas por Internet? 
4.4. ¿Qué porcentaje de las ventas se realiza a través del comercio electrónico?   
Web ___ % Fecebook ____%  Whatsapp____% Twitter____% Instagram____%  
Skype____% 
Otras: __________ ____%   __________ ____%    
 ¿Cuánto invierte en comercio electrónico mensual aproximado? _______________ 
4.5. ¿Con  que entidad financiera realiza las transacciones en línea? _________________ 
4.6. Considera que tiene la tecnología suficiente para realizar el comercio electrónico.          
1.- Excelente  2.- Buena 3.- Regular 4.- Mala 5.- No tiene. 
4.7. Considera que cuenta con el personal adecuado para realizar la gestión de comercio 
electrónico.                     
1.- Excelente  2.- Buena 3.- Regular 4.- Mala 5.- No tiene. 
4.8. Cuenta con los servicios necesarios para desarrollar el comercio electrónico.          
1.- Excelente  2.- Buena 3.- Regular 4.- Mala 5.- No tiene. 
4.9. Cuáles son los principales obstáculos para hacer negocios en Internet 
5. Comercio 
5.1. ¿Qué productos de quinua comercializa? 
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5.2. ¿Cuál es nivel de uso de marketing del comercio electrónico para la comercialización? 
a) Con alta frecuencia 
b) Con frecuencia 
c) Ocasionalmente 
d) Con poca frecuencia 
e) Nunca 
5.3. ¿Cuál es el nivel de satisfacción por ventas mediante internet?   
a) Totalmente Satisfecho 
b) Satisfecho 
c) Indiferente 
d) Insatisfecho 
e) Muy Insatisfecho 
5.4. Comercializa sus productos en: 
1.- Distritos Cusco  ____ 2.- Provincias Cusco  ____  
3.- A nivel nacional  ____ 4.- Exporta   ____ 
5.5. Alguna institución le brinda algún apoyo: 
    Apoyo 
con/ 
Institución 
Asesoría 
1 
Tecnología 
2  
Financiamiento 
3 
Otros  
4 
Privada 1 
        
Pública 2 
        
 
5.6. Comercializa a través de alguna plataforma concentradora como Ebay, Amazon etc.  
______________________, _________________________, ______________________ 
5.7. Estaría dispuesto a subcontratar (tercerizar) los procesos de comercialización a otra 
empresa. 
Sí _____ No _____ ¿Por qué? ____________________________________ 
______________________________________________________________________ 
 
6. Seguridad 
6.1. Se siente seguro desarrollando actividades comerciales a través de Internet 
Sí _____ No _____ ¿Por qué? ____________________________________ 
______________________________________________________________________ 
6.2. Alguna vez tuvo problemas con el proceso de ventas a través del comercio electrónico. 
Cuales _______________________________________________________________ 
6.3. ¿Alguna vez sufrió un ataque cibernético? 
Sí _____ No _____ ¿Cuál? 
1. Virus ___ 
2. Secuestro de información 
___ 
3. Robo de cuentas ___ 
4. Robo financiero ___ 
5. Estafa ___ 
6. Espionaje Industrial ___ 
7. Otros ________________ 
 
7. Marketing 
7.1. ¿Cuenta con un plan de marketing? 
Si_____ No _____  
7.2. ¿Cuánto presupuesto le asigno al año aproximadamente? _______________ 
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7.3. El plan incluye estrategias de Comercio Electrónico y Redes Sociales.  
Sí_____ No _____  
7.4. ¿Consulto con alguien para desarrollar marketing tecnológico?    
Sí_____ ¿Quién? _______________ No _____ 
7.5. ¿Cómo conoció las tecnologías de marketing?   
1. Sabe por formación____  
2. Con Expertos _____   
3. Autodidacta ______  
4. Por un trabajador _________  
5. Por propuesta de un consultor______  
6. No conoce ____ 
7.6. Conoce las tecnologías actuales de 
marketing  Sí_____ No 
_____ Cuáles : 
1. Content marketing 
2. Search Engine Optimization 
3. Customer Relationship 
Management 
4. Marketing automation 
5. Social media management 
6.  Otras ___________ 
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Universidad Global del Cusco 
Unidad de Investigación 
Entrevista: Dueño/Gerente General Agroindustriales. 
Tema de Investigación: INTERNET Y COMERCIALIZACIÓN DE QUINUA DE 
EMPRESAS AGROINDUSTRIALES EN LA CIUDAD DEL CUSCO – 2017 
El presente estudio tiene el siguiente objetivo. “Determinar cómo el uso de internet 
se relaciona en la comercialización de la quinua de empresas agroindustriales en 
la ciudad del Cusco – 2017” por lo que le agradecemos por su valioso tiempo 
prestado para el presente trabajo. 
Entrevista semiestructurada. 
1. Internet el uso que le da 
1.1. ¿Cómo aprecia la comercialización en un mercado digital? 
1.2. ¿Qué servicios usa para los proceso de comercialización por internet? 
1.3. ¿Cuenta con un portal (página web) en su empresa?  
1.1.1. ¿Cuál es el Estado actual? 
1.1.2.  ¿Qué Proyectos a futuro tiene respecto al comercio electrónico? 
2. Comercio electrónico 
2.1. ¿Cuál es su Mercado actual? 
2.2. ¿Cuál cree que sería la demanda futura? 
2.3. ¿Qué piensa que hace la competencia en relación al comercio electrónico? 
2.4. ¿Estaría dispuesto a subcontratar o Tercerizaría el servicio de comercialización? 
2.5. ¿Tiene un área o implementaría uno para el comercio electrónico? 
3. Tecnologías de Marketing 
3.1. ¿Conoce las tecnologías de marketing?  
3.2. ¿Considera que es importante para el desarrollo de su empresa? 
3.3. ¿Estaría dispuesto a invertir en la implementación y gestión de estas 
tecnologías? 
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C. ANÁLISIS ESTADÍSTICO ADICIONAL  
 
Tablas cruzadas 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet?  * 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción en el uso de 
Internet para la 
comercialización? 
31 100,0% 0 0,0% 31 100,0% 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet?  * 
¿Considera que cuenta con 
la infraestructura 
tecnológica necesaria para 
desarrollar comercio 
electrónico? 
31 100,0% 0 0,0% 31 100,0% 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet?  * 
¿Cuál es nivel de uso de 
marketing del comercio 
electrónico para la 
comercialización? 
31 100,0% 0 0,0% 31 100,0% 
 
 
¿Cuál es el nivel de satisfacción por ventas mediante internet?  * 
¿Cuál es el nivel de uso de Internet para la comercialización? 
 
73 
 
 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Cuál es el nivel de satisfacción 
en el uso de Internet para la 
comercialización? 
Parcialmente 
insatisfecho Neutral 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 0 5 
Neutral 1 18 
Parcialmente insatisfecho 0 1 
Total 1 24 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción en el 
uso de Internet para 
la comercialización? 
Total 
Parcialmente 
satisfecho 
¿Cuál es el nivel de satisfacción por 
ventas mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 6 11 
Neutral 0 19 
Parcialmente insatisfecho 0 1 
Total 6 31 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
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Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 13,794a 4 ,008 
N de casos válidos 31 
  
 
 
¿Cuál es el nivel de satisfacción por ventas mediante internet?  * 
¿Considera que cuenta con la infraestructura tecnológica 
necesaria para desarrollar comercio electrónico? 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Considera que cuenta con la 
infraestructura tecnológica 
necesaria para desarrollar 
comercio electrónico? 
Muy Buena 
Infraestructura 
Buena 
Infraestructura 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 1 4 
Neutral 0 0 
Parcialmente insatisfecho 0 0 
Total 1 4 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Considera que cuenta con la 
infraestructura tecnológica necesaria 
para desarrollar comercio electrónico? 
75 
 
Regular 
Infraestructura 
Mala 
Infraestructura 
¿Cuál es el nivel de satisfacción 
por ventas mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 3 2 
Neutral 7 11 
Parcialmente insatisfecho 1 0 
Total 11 13 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Considera que 
cuenta con la 
infraestructura 
tecnológica 
necesaria para 
desarrollar comercio 
electrónico? 
Total 
Muy Mala 
Infraestructura 
¿Cuál es el nivel de satisfacción por 
ventas mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 1 11 
Neutral 1 19 
Parcialmente insatisfecho 0 1 
Total 2 31 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 13,761a 8 ,088 
N de casos válidos 31 
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¿Cuál es el nivel de satisfacción por ventas mediante internet?  * 
¿Cuál es nivel de uso de marketing del comercio electrónico para 
la comercialización? 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Cuál es nivel de uso de 
marketing del comercio electrónico 
para la comercialización? 
Nunca 
Con poca 
frecuencia 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 7 0 
Neutral 18 1 
Parcialmente insatisfecho 0 0 
Total 25 1 
 
Tabla cruzada 
Recuento   
 
¿Cuál es nivel de uso de marketing del 
comercio electrónico para la comercialización? 
Ocasionalmente Con frecuencia 
 
¿Cuál es el nivel de 
satisfacción por ventas 
mediante internet? 
Parcialmente satisfecho 2 2 11 
Neutral 0 0 19 
Parcialmente insatisfecho 1 0 1 
Total 3 2 31 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 17,028a 6 ,009 
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N de casos válidos 31 
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D. FOTOGRAFÍAS  
 
Relación de Empresas Asociadas a la RED productoras de quinua del 
departamento del Cusco según Sierra y Selva Exportadora. 
 
 
